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RESUMEN 
La presente investigación explora los factores que influyen en la adopción de 
la compra electrónica de los consumidores colombianos, desde la perspectiva de 
la aceptación de sistemas de información para realizar intercambios comerciales. 
Específicamente, se prueba el Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM) sobre una 
muestra de usuarios de Internet en Colombia, mediante la aplicación de un cuestio-
nario compuesto por escalas desarrolladas y probadas en la literatura, en el que se 
utilizan variables sociodemográficas de control. Sobre la información recopilada 
se realizan pruebas estadísticas como pruebas T, análisis factorial confirmatorio 
y ecuaciones estructurales. 
Los resultados del estudio confirman las relaciones propuestas en el TAM y 
revelan que la percepción respecto a la utilidad y la facilidad de uso son dos creen-
cias importantes que inciden en la actitud de los consumidores hacia la compra 
electrónica. Además, las variables de control evidenciaron la influencia del género 
en la adopción de la compra electrónica, así como de la categoría socioeconómica 
del consumidor encuestado. Los resultados son discutidos en el documento. 
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Finalmente, este trabajo provee importantes implicaciones académicas y ge-
renciales que sugieren la importancia de incorporar en el estudio del comercio 
electrónico perspectivas de análisis que reconozcan al consumidor online como un 
usuario de tecnologías de la información.
Palabras clave: comercio electrónico, modelo de aceptación tecnológica, com-
portamiento de compra online.  
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